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摘 要 绿色 消费 具有 道德 属 
向 ),， 也 有 可 能 是 源 于 内 在 的 道 


信念 
信念 ， 


首 德 


WS 


稳定 、 甚 至 撒谎 和 盗窃 等 ， 其 心理 机 制 是 道德 自我 调节 ; 基于 环境 


泛 的 道德 联想 网 络 ,与 节俭 、 自 我 控 抽 
是 环境 关心 呢 ? 在 益 述 调节 
回答 了 该 问题 。 
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1 引言 


全 球 环境 问题 主要 是 由 人 类 活动 所 致 (Dong， 
Deng, Li, & Huang, 2017)， 如 温室 效应 、 水 资源 短 
缺 、 空 气 污染 以 及 物种 灭绝 等 (Chen & Lee, 2015; 
Wang, Zhang, & Liu, 2016)。 为 了 促进 更 多 环保 行为 
的 发 生 , 研究 者 也 开始 关注 个 体 的 环境 心理 (如 安 
于 现状 偏差 ) 在 其 中 的 作用 (李鹏 娜 ， 王 延伸 ， 杨 
金 花 ， 孙 彦 ，2017)， 甚 至 将 心理 因素 与 互联 网 技 
术 相 结合 (王建 明 , 孙 彦 ，2018)。 环 境 恶 化 虽然 是 
一 个 经 济 和 政治 问题 , 但 从 根本 上 说 , 它 是 道德 问 
题 , 需要 人 们 在 道德 上 予以 回应 (Williston, 2015). 

绿色 消费 是 化 解 环境 问题 的 重要 举措 ,环境 
意识 高 的 消费 者 更 愿意 购买 绿色 产品 、 也 更 愿意 
选择 绿色 生活 方式 (Teng & Ow, 2014)。 所 以 ， 消 费 
者 在 助 推 绿 色 社 会 发 展 过 程 中 具有 重要 的 积极 作 
用 (Nicolao, Constantinos, & Michele, 2018)。 绿色 
消费 是 指 在 购买 、 使 用 或 处 置 产 品 时 尽量 弱化 个 
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| 等 紧密 相关 ， 道德 认 同 机 制 在 其 中 发 挥 作 用 。 那么 ， 
因素 基础 上 ,我 们 构建 了 基于 个 体 生活 方式 的 绿色 消费 模型 ， 从 个 体 差异 的 视角 
未 来 研究 需要 从 理论 和 实践 上 进一步 展开 。 
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生 ， 消 费 者 既 有 可 能 是 为 了 建构 道德 身份 ， 实现 自我 保护 或 自我 提升 (自我 导 
实现 对 环境 的 关心 (环境 导向 ). 基于 身份 建构 的 绿色 消费 会 导致 行为 不 


关心 的 绿色 消费 则 与 之 相反 ， 它 植 根 于 更 广 
究竟 是 身份 建构 还 


体 行 为 对 环境 所 产生 的 消极 影响 (Carlson，Grove， 
& Kangun, 1993)。 从 这 一 定义 可 以 看 出 绿色 消费 
涉及 绿色 购买 、 绿 色 使 用 和 绿色 处 置 三 部 分 内 容 
(Rik, EWE, 李 东 进 ，2016)。 绿 色 消 费 体 现 了 
个 体 社会 责任 感 ， 已 超出 了 消费 领域 的 范畴 ， 
有 一 定 的 道德 属性 : 首先 ， 消 费 者 具有 亲 社 会 性 。 
环境 保护 的 受益 者 不 是 消费 者 个 人 而 是 整个 社会 ， 
不 是 当前 而 是 更 长 远 的 未 来 。 其 次 , 消费 者 具有 
牺牲 精神 。 绿 色 产 品 价格 一 般 较 高 (Griskevicius， 
Tybur & van den Bergh, 2010)， 这 会 给 消费 者 带 来 


x~ 


一 定 的 损失 (White & Simpson, 2013)。 基于 以 上 两 
点 ， 人 们 认为 绿色 消费 者 “更 合作 、 更 利他 、 也 更 


道德 ”(Mazar & Zhong, 2010)。 但 不 购买 绿色 产品 
不 意味 着 不 道德 Janoff-Bulman, Sheikh 和 Hepp 
(2009) 将 道德 分 作 两 类 : 性 道德 (proscriptive 
morality) 偏 重 消极 的 后 果 , 关注 的 是 个 体 不 该 做 
什么 ,如 偷窃 ;而 指定 性 道德 (prescriptive morality) 
则 偏重 


积极 的 结果 ， 强 调 个 体 应 该 去 做 什么 ， 如 
助人 。 


HAN, 
LA 
HE, 


禁 


综 上 所 述 , 绿色 消费 反映 了 个 体 的 亲 社 会 
属于 指定 性 道德 ,符合 道德 范畴 。 
营销 人 员 也 试图 用 这 方面 的 信息 增强 消费 者 
感知 进而 促进 绿色 购买 。 然 而 , 在 过 去 几 
十 年 ， 消费 者 的 环保 行为 却 在 稳定 下 降 , 尤其 是 在 
年 轻 群 体 中 间 (Twenge, Campbell, & Freeman, 2012); 
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多 年 以 来 ,绿色 产品 的 市 场 占 有 率 也 一 直 不 高 
(e.g., Sheth, Sethia, & Srinivas, 2011)。 有 关 这 方面 原 
因 的 解释 之 一 就 在 于 我 们 是 否 将 环境 问题 归 之 为 
道德 问题 (Williston, 2015)。 因 此 ， 政 策 制定 者 和 营 
销 者 呼吁 进一步 探讨 绿色 消费 背后 的 心理 因素 。 

那么 ,绿色 消费 背后 的 动机 是 什么 呢 ? 绿色 
消费 属于 道德 范畴 ， 人 们 也 倾向 于 认为 绿色 消费 
者 更 道德 (Mazar & Zhong, 2010)， 所 以 ， 消 费 者 选 


动机 。 地 位 需求 是 自我 提升 动机 一 种 衍化 方式 ， 
消费 者 往往 借用 贵重 商品 向 他 人 展示 社会 地 位 。 
Griskevicius 等 (2010) 进 一 步 研究 发 现 ， 当 消费 者 
在 公开 场合 购买 ， 且 绿色 产品 价格 更 高 时 ， 绿 色 
购买 可 以 更 好 地 满足 消费 者 的 地 位 需求 。 个 体 不 
仅 需 要 提升 自我 形象 ,还 会 积极 维护 内 群体 的 形 
象 。 研究 者 还 发 现 , 在 公开 而 非 私 下 场合 ， 外 群体 
在 绿色 消费 上 的 积极 表现 能 有 效 刺 激 “ 他 或 她 ” 进 


SS 


择 一 款 绿色 产品 既 有 可 能 是 为 了 建构 自我 道德 
象 , 也 有 可 能 是 源 于 内 在 的 道德 信念 。 基 于 此 , 本 
文 将 从 道德 心理 学 的 视角 入 手 ， 以 道德 自我 调节 
和 道德 认同 两 大 理论 作为 支柱 ， 围 绕 相关 研究 成 
果 展 开 系统 梳理 ; 在 此 基础 上 ,进一步 从 个 体 生 
活 方式 视角 出 发 勾勒 出 绿色 消费 的 个 体 差异 ， 进 
而 为 市 场 细 分 和 环境 教育 提供 参考 。 


2 绿色 消费 的 身份 建构 : 自我 导向 消费 


在 消费 主义 时 代 ， 商 品 购买 不 仅 是 为 了 满足 
个 体 功能 需求 ， 还 要 实现 自我 身份 建构 的 目的 。 
身份 目标 追求 (identity goal pursuits) 是 指 消费 者 
通过 商品 (如 ,奢侈 品 或 绿色 产品 ) 构 建 和 表达 自 
我 身份 的 需求 (Shrum et al., 2013). 44 BEA EI 
性 别 等 个 体 特征 ,也 有 道德 身份 、 社 会 地 位 等 社 
会 特征 。 绿 色 消 费 具 有 道德 象征 意义 ， 可 以 实现 
自我 道德 身份 的 建构 。 
21 绿色 消费 的 身份 建构 
2.1.1 身份 建构 的 动机 

在 正常 情境 下 通过 绿色 消费 ,消费 者 可 以 有 
效 地 向 他 人 展示 自我 ,实现 自我 提升 ; 而 在 威胁 
情景 下 则 可 以 重建 社会 连接 : 达到 自我 保护 的 目 
的 。 身 份 建构 涉及 到 自我 与 社会 的 互动 ， 无论 自 
我 提升 还 是 自我 保护 , 绿色 消费 都 是 社会 性 需求 
WR, 但 最 终 目 标 却 是 服务 自我 .所 以 ， 基 于 身 
份 建构 的 绿色 消费 是 自我 导向 消费 。 

(1) 自我 提升 

亲 社 会 行为 会 留 下 积极 、 正 面 的 社会 形象 ， 
可 以 作为 自我 提升 的 一 种 策略 。 绿 色 产 品 属于 亲 
社会 性 产品 ， 可 以 帮助 消费 者 进行 印象 管理 ， 所 
以 ,“ 他 人 在 场 ” 可 以 促进 消费 者 对 绿色 产品 的 选 
择 (Peloza, White, & Shang, 2013)。 研 究 发 现 , “在 


行 绿色 消费 , 这 是 因为 外 群体 的 积极 表现 会 威胁 
到 内 群体 形象 (White, Simpson, & Argo, 2014)。 

然而 ,提升 自我 的 道德 身份 往往 是 基本 需求 
满足 之 后 的 结果 。 绿 色 产 品 更 温和 (Lin & Chang， 
2012), 绿色 消费 者 也 更 友好 (Mazar & Zhong, 
2010), 但 男性 并 不 倾向 于 把 自我 定义 为 绿色 消费 
者 。 这 是 因为 社会 文化 一 般 要 求 男性 在 能 动 性 方 
面具 有 和 较 高 的 品质 ， 比 如 独立 、 坚 蔬 、 力 量 等 ， 关 
注 自 我 价值 的 实现 。 所 以 , 男性 更 不 愿意 选择 威 
胁 男 性 形象 的 产品 。Brough, Wilkie, Ma, Isaac 和 
Gal (2016) 研 究 发 现 ， 男 性 之 所 以 不 愿意 环保 , AB 
是 因为 环保 行为 显得 太 过 于 女性 化 ,形成 了 “ 环 
保 = 女性 ”的 认 知 联结 。 男 性 为 了 保持 男子 性 气概 ， 
会 更 少 的 进行 环保 行为 ,并且 有 意 玖 远 绿色 产品 
(Brough et al., 2016)。 然 而 ， 当 男性 的 男子 化 气概 
得 到 肯定 后 ， 男 性 则 会 更 愿意 选择 绿色 产品 
(Brough et al., 2016)。 

(2) 自我 保护 

遭受 到 社会 排斥 后 ,个 体会 通过 末 社 会 行为 
重建 社会 连接 ， 以 达到 自我 保护 的 目的 。 人 类 具 
有 强烈 的 归属 动机 ,社会 排斥 会 对 个 体 归 属 感 产 
生 威 胁 ， 从 而 导致 防御 行为 。 为 了 重新 获得 归属 
R, 个 体 将 会 尝试 新 的 社会 连接 。 所 以 , 社会 排斥 
会 增加 个 体 的 亲 社 会 性 表现 (Romero-Canyas et al., 
2010)， 这 个 过 程 甚至 可 能 会 伴随 着 幸福 感 和 金钱 
的 损失 (Mead, Baumeister, Stillman, Rawn, & Vohs, 
2011)， 如 捐赠 更 多 钱 给 慈善 机 构 。 

绿色 消费 被 认为 是 道德 表现 (White et al., 
2014)， 遭 遇 社 会 排斥 后 ,个 体 同样 也 可 以 通过 绿 
色 消 费 建构 道德 自我 ， 建 构 社 会 关系 。 社 会 排斥 
会 增加 个 体 的 亲自 然 性 : Poon, Teng, Chow 和 
Chen (2015) 研 究 中 ,实验 1 要 求 被 试想 象 被 同学 


商店 ”( 公 开场 合 ) 购 物 比 “ 单 个 人 在 网 上 ”( 私 下 场 
合 ) 更 能 促进 绿色 购买 (Griskevicius et al., 2010)。 
这 是 因为 消费 决策 时 他 人 在 场 会 启动 自我 提升 的 


或 舍 友 排斥 的 情境 ， 结 果 增 加 了 被 试 参加 与 自然 
相关 的 一 系列 活动 的 意愿 ， 如 躺 在 草地 上 ,种 花 ， 
走访 乡下 ， 吃 绿色 有 机 食品 , 在 当地 农场 种 植树 
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木 等 。 尤 为 重要 的 是 ， 社 会 排斥 的 影响 结果 并 不 
积极 停留 在 增加 个 体 的 亲自 然 性 方面 ,还 会 增加 
个 体 的 绿色 使 用 和 绿色 人 处置。Poon 等 (2015) 在 实 
验 2 中 采用 抛 球 游戏 引发 被 试 的 社会 排斥 感 , 在 
排除 了 情绪 影响 后 ,被 排斥 组 在 垃圾 回收 、 节 约 
用 水 等 方面 得 分 更 高 。Poon 等 (2015) 的 研究 在 环 
境 保护 方面 又 进一步 丰富 了 相关 研究 ,在 遭 到 社 
会 排斥 后 ,为 了 保护 自我 ,个 体 不 仅 可 以 亲 社 会 

然而 ， 遭 遇 社 会 排斥 后 ,个 体 是 否 选择 绿色 
消费 作为 自我 保护 的 工具 会 受到 自我 肯定 的 调 
节 。 自 我 肯定 (Self-affirmation) 会 放大 自我 ,增加 
决策 信心 。Gao 和 Mattila (2016) 研 究 发 现 ， 如 果 
绿色 酒店 被 描绘 成 流行 选择 , 没有 获得 自我 肯定 
的 社会 排斥 组 会 更 偏好 这 一 流行 选项 ， 因 为 个 体 
通过 这 一 流行 选择 可 以 重建 社会 关系 。 但 获得 自 
我 肯定 的 社会 排斥 组 (vs. 社会 接纳 组 ) 更 不 愿 预 


体 行 为 具有 极 大 的 不 稳定 性 。 
(2) 态度 -行为 的 分 离 。 绿 色 消 费 行 为 可 以 为 
消费 者 随后 的 非 绿色 提供 心理 许可 , 但 仅仅 只 是 
思考 下 这 一 绿色 行为 也 能 出 现 类 似 效应 。 为 了 迎 
合 社会 赞许 ， 消费 者 倾向 于 报告 对 绿色 消费 的 积 
极 态度 ， 而 这 也 帮助 个 体 实现 了 自我 建构 Nolan, 
Schultz, Cialdini, Griskevicius 和 Goldstein (2008) 
通过 对 810 名 美国 居民 调查 发 现 ， 环 境 保护 被 认 
为 是 最 重要 的 节能 理由 (积极 态度 ); 然而 根据 用 
户 实际 耗 电 情况 分 析 发 现 , 这 一 理由 和 节能 行为 
的 相关 性 仅 为 0.06。 所 以 , 消费 者 的 绿色 承诺 很 
难 转化 为 实际 行为 (Teng & Chang, 2014), 出现 了 
aS BE 45 7 HW 4 A (Carrington, Neville, & 
Whitwell, 2014)。 又 比如 ， 虽 然 消 费 者 更 愿 选 择 绿 
色 宾 馆 (Han，Hsu, & Sheu, 2010), 但 实际 上 并 未 
预订 (Chong & Verma, 2013)。 
(3) 绿色 产品 的 过 度 使 用 。 绿 色 消 费 可 以 给 


P, 订 这 类 流行 酒店 (Gao & Mattila, 2016)， 因 为 通过 自我 贴 上 “环保 者 ”的 标签 ,在 这 个 标签 的 掩盖 下 
2 拒绝 这 一 流行 选择 可 以 实现 “ 反 排 斥 ” 的 目的 。 此 会 变 得 更 不 环保 ， 绿 色 产 品 过 度 使 用 暴露 了 消费 
~ 外 ， 如 果 绿 色 酒 店 被 描绘 为 独特 选择 ， 获 得 自我 者 这 种 自 利 性 。 一 方面 ,消费 者 认为 绿色 产品 “更 
肯定 的 社会 排斥 组 预订 意愿 则 会 显著 提高 (Gao & 环保 "， 可 以 尽量 使 用 以 满足 个 人 需求 。 采 用 绿色 
CA Mattila,，2016)， 因 为 通过 选择 低 流行 的 绿色 酒店 能 源 后 ,消费 者 会 比 以 前 更 少 调整 空调 的 使 用 
N 可 以 凸显 自我 的 独特 性 ， 进 一 步 自我 肯定 ， 同 样 (World Business Council for Sustainable Development, 
© 达到 反 排 斥 的 目的 。 WBCSD, 2008); 类 似 地 ,转向 混合 动力 汽车 的 消 
N 2.1.2 ”身份 建构 的 完成 费 者 往往 比 拥 有 燃气 汽车 的 车 主 行驶 更 多 的 英里 
= 个 体 可 以 通过 绿色 消费 实现 道德 自我 的 建构 ， ” 数 (WBCSD, 2011)。 所 以 , 技术 进步 会 提升 燃料 使 


哪怕 仅仅 是 口头 承诺 或 者 态度 表达 也 能 帮助 实现 


用 效率 ， 降 低 使 用 成 本 ， 而 这 又 将 导致 过 度 使 用 ， 


这 一 目标 ; 但 完成 道德 自我 身份 的 建构 之 后 ， 消 
费 者 似乎 不 愿 继续 “绿色 ”， 主 要 表现 如 下 : 

(1) 绿色 消费 的 波动 性 。 为 了 促进 绿色 消费 ， 
政府 在 预算 分 配 中 也 在 积极 鼓励 绿色 消费 , 但 外 
部 奖励 会 破坏 绿色 消费 的 内 部 动机 ， 当 奖赏 不 存 
在 时 ， 它 将 会 回 到 先前 的 基线 水 平 (Steg， 
Bolderdijk, Keizer, & Perlaviciute, 2014)。 外 部 奖 
励 下 的 绿色 消费 既 可 以 满足 经 济 利益 也 可 以 满足 
身份 建构 的 需求 。 但 当道 德 自我 建构 完成 后 , 个 
体 似乎 更 不 愿意 绿色 购买 Longoni, Gollwitzer 和 
Oettingen (2014) 人 研究 发 现 ， 当 向 被 试 反馈 为 “具有 
更 好 的 绿色 表现 ”时 , 在 随后 的 任务 中 他 们 对 绿 
色 产 品 的 购买 意愿 会 降低 ; 甚至 实验 任务 中 安排 
了 环保 活动 也 会 降低 随后 的 绿色 选择 ( 吴 波 ， 李 东 
HE, 王 财 玉 , 2016)。 无 论 主 试 反馈 还 是 实验 任务 安 
HE, 道德 自我 的 建构 都 是 外 界 赋予 的 ， 这 导致 个 


进一步 破坏 环境 (Small & van Dender, 2007). 4— 
方面 ,消费 者 又 认为 绿色 产品 “质量 更 差 ”% 只 有 
大 量 使 用 才能 更 好 地 发 探 产 品 功效 。 消 费 者 认为 
绿色 产品 比较 友好 , 但 这 种 温和 的 属性 又 让 消费 
者 认为 产品 功效 (洗衣 液 的 洗涤 效果 ) 较 低 (Luchs， 
Rebecca, Irwin, & Rajagopal，2010)， 无 论 内 隐 还 
是 外 显 层 面 都 表现 出 这 种 加 工 倾向 ， 即 产品 环保 
属性 的 提升 是 以 产品 质量 降低 为 代价 的 Newman， 
Gorlin, & Dhar, 2014)。 因 此 ， 消 费 者 会 增加 绿色 产 
品 的 使 用 量 以 弥补 产品 效力 (Lin & Chang, 2012). 

(4) 享乐 消费 的 增强 。 在 进化 过 程 中 ， 人 类 的 
生存 与 繁衍 动机 在 大 脑 内 部 衍化 出 了 奖赏 系统 ， 
当 获 得 有 利于 生存 和 繁衍 的 物质 时 ， 大 脑 就 会 分 
泌 “ 快 乐 激素 ”来 奖赏 自己 ; 这 种 奖赏 系统 在 商品 
经 济 繁盛 的 今天 依然 在 发 挥 作用 ， 比 如 ,获得 享 
乐 品 会 产生 一 种 本 能 的 快感 。 享 乐 品 虽然 能 给 消 
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费 者 来 愉悦 ， 但 却 是 非 必需 的 ; 所 以 ,享乐 消费 
能 给 个 体 带 来 内 次 感 。 绿 色 消 费 不 同 于 享乐 消费 
(Griskevicius et al., 2010), 它 需 要 考虑 消费 行为 
给 环境 造成 的 潜在 危害 , 体现 了 个 体 的 社会 责任 
感 。 绿 色 消 费 可 以 增强 消费 者 的 道德 自我 感知 ， 
进而 抵消 享乐 消费 所 带 来 的 罪恶 感 或 内 次 感 ， 从 
而 为 享乐 消费 提供 充足 的 借口 Khan 和 Dhar (2006) 
研究 发 现 ， 购 物 袋 重复 使 用 提升 了 自我 道德 水 平 ， 
会 增强 随后 的 享乐 选择 ; 吴 波 等 (2016) 研 究 也 发 
现 , 参与 环保 活动 能 增加 随后 的 享乐 消费 。 

(5) 不 道德 行为 的 产生 。 绿 色 消 费 满 足 自我 
道德 建构 后 会 影响 个 体 的 道德 选择 ， 既 可 以 降低 
指定 性 道德 行为 还 能 增强 禁止 性 道德 行为 ， 后 者 
对 社会 的 危害 更 大 。 首 先 , 绿色 消费 会 降低 指定 
性 道德 行为 (比如 ,志愿 者 行为 )。Eskine (2013) 研 
究 发 现 ， 相 对 于 收 到 享乐 食物 信息 (冰淇淋 , DE, 
巧克力 和 布朗 尼 )， 收 到 绿色 有 机 食品 信息 (苹果 ， 
菠菜 ,西红柿 和 胡萝卜 ) 后 被 试 的 志愿 者 行为 会 显 
著 降低 。 其 次 , 绿色 消费 会 增强 禁止 性 道德 行为 
(如 , Hoi, M) Mazar 和 Zhong (2010) 研 究 发 
现 , 被 试 被 随机 分 配 到 绿色 产品 和 普通 产品 购买 
情境 ,然后 完成 一 个 电脑 任务 , 在 该 任务 中 会 呈 
现 一 个 盒子 ， 这 个 盒子 中 每 次 都 会 呈现 散落 着 的 
20 个 点 。 被 试 任务 是 判断 盒子 左边 散落 的 点 数 多 
还 是 右边 , 报告 在 左边 可 以 得 到 0.5 美 分 , 报告 在 
右边 则 可 以 得 到 5 美 分 。 结 果 发 现 , 绿色 产品 购 
买 组 报告 在 右边 的 数量 是 51.4%， 高 于 基线 40%, 
也 高 于 传统 产品 购买 组 的 42.5%。 这 意味 着 绿色 
产品 购买 组 为 了 获得 更 多 金钱 说 了 谎 。 此 外 ,由 
于 被 试 在 实验 中 可 以 自己 从 信封 中 取 走 被 试 费 
绿色 购买 组 比 传统 购买 组 多 偷窃 了 0.48 美 分 。 
2.2 ”道德 自我 调节 机 制 

道德 自我 调节 机 制 涉及 两 个 道德 自我 形象 ， 
即 理想 道德 自我 和 现实 道德 自我 (Sachdeva，lliev， 
& Medin, 2009)。 该 理论 认为 ， 人 们 的 道德 目标 是 


善 机 构 进行 捐款 , 结果 发 现 ， 道 德 词汇 启动 组 (vs. 
不 道德 词汇 启动 组 ) 具 有 更 少 的 捐赠 数额 。 

消费 者 倾向 于 以 积极 形象 评价 自我 、 呈 现 自 
我 。 绿 色 消 费 能 提供 有 关 消 费 者 的 亲 社 会 信息 ， 
出 于 道德 身份 建构 的 目的 , 无 论 是 自我 提升 还 是 
自我 保护 ,绿色 消费 便 成 为 个 体 提高 或 维护 自我 
道德 形象 的 一 种 方式 。 从 时 间 维 度 上 来 说 ， 曾 经 
的 绿色 选择 有 助 于 维护 和 提升 个 体 的 道德 身份 ， 
影响 随后 的 道德 选择 。Longoni 等 (2014) 人 研究 发 
现 , 积极 反馈 组 (在 实验 第 一 阶段 让 被 试 选择 一 系 
列 产品 ， 然 后 告诉 被 试 属于 “具有 积极 的 绿色 表 
现 ”) 在 随后 的 游戏 任务 结束 后 更 不 愿意 将 废 纸 、 
塑料 等 进行 分 类 处 理 ， 他 们 的 回收 行为 仅 为 
18.2%， 远 低 于 消极 反馈 组 (告知 被 试 本 人 为 “绿色 
表现 较 差 ”) (81.0%) 和 控制 组 (42.9%)。 这 种 外 在 行 
为 背后 的 心理 是 什么 呢 ? Longoni 等 (2014) 在 实 
验 2 中 进一步 研究 发 现 , 积极 反馈 组 在 词汇 判断 
任务 中 对 于 靶 词 (如 ， 地 球 、 能 源 和 回收 ) 识 别 速度 
更 慢 ,这 意味 着 他 们 在 提取 与 绿色 有 关 知 识 时 更 
困难 ; 并 且 研 究 者 还 发 现 , 积极 反馈 组 将 “绿色 ” 
色 块 知觉 为 绿色 的 程度 也 更 低 ( 绿 色 在 社会 文化 
中 代表 着 环保 )。 当 个 体 被 反馈 为 绿色 消费 者 后 ， 
意味 着 自我 建构 的 完成 ， 这 导致 个 体 有 关 环 保 信 
息 通 达 性 (accessibility) 降 低 ， 进 而 表现 出 较 少 的 
环保 行为 ; 与 之 相反 的 是 ， 当 个 体 被 反馈 为 非 绿 
色 消 费 者 后 ， 由 于 需要 建构 道德 自我 ， 与 环保 相 
关 的 信息 更 容易 提取 ,也 更 愿意 通过 垃圾 回收 等 
行为 标识 自我 的 绿色 身份 。 绿 色 产 品 附 加 了 环境 
议题 ,产品 价格 也 相对 较 高 ， 意 味 着 消费 者 需要 
支付 更 高 费用 ; 这 种 额外 的 付出 足以 证 明 自 我 的 
道德 身份 ， 绿色 消费 之 后 个 体 也 就 不 需要 再 自我 
控制 (Sachdeva et al., 2009)。 此 外 , 在 Mazar 和 Zhong 
(2010) 实 验 2 中 有 个 有 趣 的 发 现 ,仅仅 向 被 试 呈 
现 绿色 产品 会 增加 随后 的 利他 行为 ,但 如 果 让 被 


使 自己 的 道德 形象 保持 在 一 个 可 以 接受 的 水 平 上 ， 
具有 一 定 的 弹性 : 当 对 现实 道德 自我 的 觉 知 低 于 
理想 目标 时 ， 个 体会 增加 道德 行为 ; RZ, We 
减少 道德 选择 (Sachdeva et al., 2009)。Sachdeva 等 
(2009) 采 用 实证 研究 证 明了 这 一 理论 假设 : 首先 ， 
研究 者 要 求 被 试用 道德 词汇 (或 不 道德 词汇 ， 如 日 
鄙 、 自 私 等 ) 对 自我 进行 描述 ， 从 而 实现 自我 道德 
身份 的 建构 ;随后 鼓励 被 试用 实验 所 得 报酬 问 慈 


试 尝试 购买 绿色 产品 则 会 降低 利他 性 。 这 是 因为 
向 被 试 呈 现 绿色 产品 仅仅 是 启动 了 道德 形象 建构 
所 以 才 会 促进 利他 ; 但 购买 绿色 产品 则 意味 着 道 
德 自我 建构 的 完成 ， 从 而 调节 自我 的 道德 水 平 ， 
继而 降低 利他 性 。 

道德 自我 调节 机 制 中 的 “道德 身份 ” ”具有 一 
定 的 情境 依赖 性 ， 这 也 导致 个 体 行为 波动 性 。 虽 
然 越 来 越 多 消费 者 关注 绿色 消费 , 但 当 绿 色 消 费 
完成 后 ,哪怕 只 是 一 种 绿色 承诺 ， 也 意味 着 道德 
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自我 形象 建构 完成 ,于 是 在 实际 购买 时 ,消费 者 
行为 远离 了 当初 的 绿色 承诺 。 


3 绿色 消费 的 环境 关心 : 环境 导向 消费 
相 比 认 知 因素 ,道德 情感 在 绿色 消费 中 起 到 


的 作用 似乎 更 大 。Kanchanapibul, Lacka, Wang 和 
Chan (2014) 研 究 发 现 ,情感 因素 (如 ， 当 我 想到 人 
类 破坏 环境 的 方式 时 , 我 感到 愤怒 ) 对 绿色 购买 的 
影响 作用 要 大 于 环境 知识 (0.489 vs.0.061), 其 至 
还 有 研究 发 现 环 境 认 知 水 平和 绿色 消费 并 没有 关 
联 (Almeida, Altintzoglou, Cabral, & Vaz, 2015). 

环境 关心 (environmental concern) 是 个 体 对 环 
境 主 题 的 情感 评价 (Lee，2008)， 是 人 们 意识 到 环 
境 问 题 并 努力 解决 这 些 问题 的 意愿 ， 源 于 消费 者 
的 道德 信念 。 绿 色 消 费 是 个 体 实现 环境 关心 的 一 
种 实践 形式 (e.g.,，Newton,，Tsarenko,，Ferraro, & 
Sands, 2015; Koenig-Lewis, Palmer, Dermody, & 
Urbye, 2014)。 

3.1 ”绿色 消费 环境 关心 的 源 起 

亲生 命 假说 认为 ， 从 进化 角度 来 讲 ， 自 然 环 
境 对 人 类 的 生存 与 繁衍 具有 重要 的 适应 价值 ， 人 
类 也 具有 依附 自然 的 心理 倾向 (Wilson, 1984)。 这 
种 心理 倾向 在 现代 人 身上 仍然 保持 着 。 研 究 发 现 ， 
在 自然 环境 (vs. 人 造 环境 ) 中 散步 一 段 时间 可 以 有 
效 减少 反刍 思维 ,也 会 相应 减弱 前 额 叶 皮 质 的 活 
性 (Bratman, Hamilton, Hahn, Daily, & Gross, 
2012)。 所 以 ， 人 们 倾向 于 接触 自然 ， 而 物理 上 的 
接触 将 会 增加 心理 上 的 联结 。 

在 亲生 命 假说 框架 下 , Lumber, Richardson 和 
Sheffield (2017) 通 过 实证 研究 证 实 了 与 大 自然 接 
触 对 自然 联结 的 作用 ， 同 时 揭示 了 审美 在 其 中 起 
到 中 介 作 用 ; 此 外 ,研究 者 还 通过 “户外 散步 "的 
干预 方式 促进 了 个 体 与 自然 的 联结 感 。 自 然 联 结 
(nature relatedness) 是 指 个 体感 到 与 自然 世界 联系 
的 紧密 程度 。 对 于 个 体 来 说 , 与 自然 的 联结 创造 


越 来 越 多 研究 者 开始 关注 如 何 重建 人 类 与 自然 的 
联结 (e.g.，Richardson, Hallam, & Lumber, 2015; 
Richardson & Sheffield, 2016)， 因 为 重建 < 人 与 自 
然 的 关系 ”才能 有 效 实现 人 类 社会 的 可 持续 发 展 
(Zelenski & Nisbet, 2014)， 如 Gosling 和 Williams 
(2010) 研 究 发 现 ， 自 然 联 结 能 正 向 预测 农场 主 的 
植被 保护 行为 。 要 实现 人 与 自然 之 间 的 联结 ， 必 
须 将 个 人 的 自我 概念 扩展 到 自然 。 

当 个 体 将 自然 纳入 到 自我 概念 中 时 , 破坏 环 
das HAC, 于 是 就 形成 了 亲 环 境 的 价值 
取向 。 是 个 体 基 于 生态 责任 感 (ecological 
bear eet 的 情感 价值 观 体现 了 消费 
者 的 环境 关心 (Hartmann & Apaolaza-Ibafiez, 2012). 
有 关 亲 环境 价值 取向 的 研究 也 在 不 断 细 化 。Stern， 
Dietz, Abel, Guagnano 和 Kalof (1999) 研 究 指出 ， 
生态 圈 价 值 观 能 正 向 预测 私 领 域 的 环保 行为 。 
Dunlap 和 Jones (2000) 编 制 了 新 生态 范 


i sk (New 
Ecological Paradigm) 量 表 ， 用 以 测量 一 般 层 面 上 
人 们 的 环境 价值 取向 。 随 着 研究 的 深入 ， 研 究 者 
也 开发 了 与 消费 行为 更 直接 价值 观 指 标 ， 即 绿色 
消费 观 (Haws, Bearden, & Nenkov, 2012)。 绿 色 消 
费 观 是 指 通过 购买 和 消费 行为 来 实现 环境 保护 的 
一 种 倾向 ， 它 与 个 体 自然 联结 感 紧 密 相 关 ， 对 绿 
色 消 费 具 有 积极 影响 作用 ， 它 可 以 用 来 区 分 绿色 
消费 者 与 非 绿 色 消 费 者 (Haws et al., 2012). 
3.2 ”绿色 消费 环境 关心 的 表现 

在 亲 环 境 价值 取向 驱动 下 的 绿色 消费 ,是 个 
体内 在 道德 信念 的 外 在 表现 ,体现 了 消费 者 的 环 
境 关 心 。 它 不 同 于 基于 身份 建构 的 绿色 消费 , E 
要 表现 如 下 : 

(1) 绿色 消费 的 稳定 性 。 基 于 身份 建构 的 
色 消 费 具 有 极 大 不 稳定 性 ， 前 期 的 绿色 选择 会 
低 随后 的 绿色 消费 ; 但 基于 环境 关心 的 绿色 消费 
则 表现 出 了 较 高 的 稳定 性 。Haws 等 (2012) 人 研究 发 
现 , 绿色 消费 观 与 个 体 绿色 消费 的 日 常 表现 极其 


(SRE 


ee eae) 它 超越 了 人 类 自身 的 狭隘 ,是 
对 所 有 生命 和 无 生命 对 象 的 尊重 和 欣赏 。 伴 随 着 
a et oe 
主流 观点 主张 人 类 独立 于 甚至 超越 于 自然 界 ; 同 
时 , 城市 化 的 进程 也 让 越 来 越 多 的 人 生活 在 商业 
集中 区 , 进一步 加 剧 了 人 类 与 大 自然 分 离 。 于 是 ， 
人 类 社会 疯狂 地 从 自然 世界 中 抽取 物质 资源 以 提 
升 幸福 感 ， 这 导致 环境 日 益 恶 化 、 资 源 难 以 持续 。 


Hei 此 外 ,这 些 被 试 来 到 实验 室 后 ,也 倾向 于 
选择 环保 购物 袋 而 非 一 包 钢 笔 作为 实验 报酬 。 

Haws 等 (2012) 的 研究 说 明 , 绿色 消费 者 的 行为 具 
有 和 较 强 的 稳定 性 ,不 会 因为 自己 实施 了 绿色 消费 
行为 而 降低 随后 的 绿色 表现 。 此外， 匡 波 等 (2016) 
的 研究 也 发 现 ， 具有 亲 环 境 价值 倾向 的 个 体 ， 参 
与 环保 活动 后 会 依然 参与 随后 的 绿色 购买 。 

(2) 态度 -行为 的 一 致 性 。 绿 色 消 费 态 度 - 行 
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为 分 离 本 质 上 是 时 间 框 定 效应 ， 即 人 们 更 倾向 于 
在 远 期 而 非 近期 执行 “应 该 ”选项 (Rogers & 


研究 证 明 一 般 意义 上 关心 和 对 未 来 的 关心 能 有 效 
预测 (年 轻 ) 成 年 人 9 年 后 的 环保 行为 ,在 道德 心理 


Bazerman，2008)， 表 现 为 远 期 购买 意愿 高 于 近期 
( 王 财 玉 , HH, RIK, 2017; Gupta & Sen, 2013)。 所 
以 , 产品 环保 属性 在 远 期 情境 中 具有 更 高 的 决策 
权重 ， 比 如 Fujita, Eyal, Chaiken, Trope 和 Liberman 


学 中 ,相关 研究 支持 道德 价值 观 和 环保 行为 之 间 
的 关系 。 例 如 ，Haidt (2012) 发 表 在 《科学 》 上 的 
研究 指出 ， 自 由 主义 者 更 倾向 于 成 为 环境 积极 分 
子 ， 因 为 他 们 比 保守 主义 者 更 支持 伤害 /关心 和 公 


(2008) 研 究 发 现 ,在 远 期 购买 情景 下 个 体 才 倾向 
于 选择 采用 绿色 环保 材料 制作 而 成 的 产品 。 这 种 
时 间 框 定 效应 导致 了 态度 与 行为 的 分 离 。 然 而 ， 
研究 发 现 ， 当 消费 者 对 产品 的 环境 宣称 怀疑 较 低 
时 ,高 环保 意识 者 受到 时 间 框 定 (购买 情境 ) 的 影 
响 较 小 ， 即 更 不 易 出 现 态 度 - 行 为 分 离 ( 王 财 玉 ， 
吴 波 , 2018)。 

(3) 绿色 产品 的 价值 感知 。 消 费 者 倾向 于 认 
为 伦理 价值 与 个 人 价值 是 冲突 地 (Gupta & Sen, 
2013)， 产 品 环保 价值 的 提升 往往 是 以 牺牲 产品 质 
量 为 代价 的 。 但 为 什么 依然 有 消费 者 购买 绿色 产 
品 呢 ? 这 和 价值 感知 有 关 。 绿 色 产 品 价值 感知 依 
托 于 产品 的 内 部 和 外 部 线索 (de Medeiros, Ribeiro, 
& Cortimiglia, 2016), 但 它 具 有 主观 性 ,不 同 消费 
者 绿色 产品 价值 感知 不 同 。 绿 色 消 费 者 会 通过 增 
加 对 产品 非 环保 属性 的 积极 评价 ， 以 提升 产品 价 
值 感知 (Haws et al., 2012); 而 价值 感知 则 会 直接 
促进 绿色 购买 (Lam, Lau, & Cheung, 2016). 

(4) 与 物质 资源 使 用 紧密 相关 ,一 方面 ,物质 
主义 者 更 排斥 绿色 消费 。 物 质 主义 强调 借助 对 物 
质 财富 的 占有 和 消费 来 体现 存在 的 意义 , 但 实质 
上 这 种 价值 观念 是 非常 有 害 的 ， 它 会 导致 强迫 性 
购买 (Zerach, 2016), 环境 恶化 (Kasser, 2016; Segev, 
Shoham, & Gavish, 2015), 甚至 不 道德 行为 (Gentina, 
Shrum, & Lowrey, 2016)。 所 以 ,物质 主义 者 更 不 
愿 实施 绿色 消费 。 另 一 方面 ,绿色 消费 者 更 节俭 。 
节俭 意味 着 消费 决策 中 需要 较 强 的 自我 控制 力 。 
对 于 节俭 取向 的 消费 者 来 说 ， 购 物 是 经 过 深思 熟 
虑 而 非 冲 动 性 的 结果 ,所 以 绿色 消费 者 具有 节 
俭 、 自 我 控制 的 特点 (Haws et al., 2012)。 总 之 ， 基 
于 环境 关心 的 绿色 消费 植 根 于 内 部 价值 系统 ， 与 
节俭 、 自 我 控制 等 形成 道德 联想 网 络 , 在 这 个 网 
络 之 内 各 个 部 分 之 间 存 在 着 紧密 联系 。 

3.3 ”道德 认同 机 制 

对 环境 问题 的 关心 是 基于 人 们 最 普遍 的 价值 
取向 (Stern et al., 1999), 它 建立 在 利他 价值 的 基础 
E, 与 利他 是 一 致 的 Matsuba, Alisat 和 Pratt (2017) 


平 /互惠 的 道德 规范 。 所 以 ， 对 环境 的 关心 是 基于 
个 体 对 道德 的 认同 。 

道德 认同 (moral identity) 是 一 种 相对 稳定 和 
持久 的 特质 ,体现 了 道德 在 自我 认同 中 的 核心 程 
度 (Shao, Aquino, & Freeman, 2008)。 道 德 认同 是 内 
化 的 道德 规范 ， 是 自我 累积 和 连贯 性 的 结果 ， 可 
以 普遍 地 (横向 )、 持 续 地 (纵向 ) 对 个 体 行为 产生 重 
要 影响 (Clayton & Myers, 2015)。 道 德 认同 对 道德 
选择 的 一 致 性 和 稳定 性 具有 决定 作用 ， 它 会 促使 
人 们 做 出 与 道德 要 求 相 一 致 的 决策 ， 并 及 时 制止 
会 违反 道德 信念 的 选择 ( 李 和 谷 , 周 晖 ， 丁 如 一 ， 
2013)。 道 德 认同 需要 个 体 超 越 狭隘 的 利己 主义 ， 
Jia 等 (2017) 采 用 Krettenauer, Murua 和 Jia (2016) 
道德 认同 问卷 研究 发 现 ， 自 我 超越 价值 观 (Self- 
Transcendence) (IE, PILE EEE ABA 
正 向 的 预测 作用 。 道 德 认同 者 会 有 更 广泛 的 道德 
关怀 边界 , 不仅 利他 而 且 环 保 , 道德 认同 能 积极 
促进 绿色 消费 ( 吴 波 等 , 2016)。 超 越 了 狭隘 的 自 
我 中 心 , 那 就 意味 着 能 认识 到 人 类 与 非 人 类 同属 
于 一 个 命运 共同 体 ( 即 自然 世界 )， 道 德 认 同 的 范 
围 也 就 会 相应 扩大 ， 由 社会 中 他 人 拓 延 到 整个 自 
RR, 与 动物 、 花 草 等 平等 和 谐 相 处 。 于 是 , 个 体 
便 形成 了 更 为 广泛 的 道德 认同 。 道 德 认同 会 提升 
个 体 的 环保 要 求 ， 产生 绿色 认同 ,增加 环境 亲 和 
力 (van der Werff et al., 2014), 促进 绿色 消费 ( 吴 波 
等 , 2016)。 产 品 可 以 间接 反映 内 在 价值 系统 ， 如 果 
产品 与 绿色 信念 体系 不 一 致 消费 者 会 拒绝 购买 
(Kashima, Paladino, & Margetts, 2014)， 反 之 亦 然 
(Barbarossa, Beckmann, de Pelsmacker, Moons, & 
Gwozdz, 2015). 

在 道德 认同 机 制 中 , 道德 自我 反映 的 是 个 体 
特质 倾向 , 感知 到 自己 是 一 个 有 道德 的 人 (而 不 是 
感觉 到 自己 成 为 了 一 个 有 道德 的 人 )， 基于 自我 一 
致 性 的 原则 , 他们 的 绿色 选择 也 会 趋 于 稳定 。 


4 身份 建构 还 是 环境 关心 ? 
当 绿 色 环 保 信息 呈现 后 ,道德 自我 被 
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基于 环境 关心 的 消费 者 启动 了 “我 是 绿色 消费 者 ” 413 ”目标 承诺 与 目标 进展 
的 意念 , 为 了 保持 自我 的 一 致 性 , 绿色 消费 之 后 个 体 将 活动 当 作 承诺 还 是 进展 会 影响 到 个 体 
还 要 继续 “绿色 ” 而 基于 身份 建构 的 消费 者 则 启 的 坚持 性 。 以 垃圾 分 类 为 例 ， 如 果 个 体 将 其 当 作 
动 了 “我 要 成 为 绿色 消费 者 ”， 绿色 消 费 之 后 就 意 环保 目标 的 进展 , 垃圾 分 类 后 会 心理 松懈 ,继而 
味 着 自我 建构 的 完成 ,消费 者 便 不 再 “绿色 ”。 停止 绿色 消费 ,甚至 可 能 参与 享乐 消费 ; 如果 把 
那么 ,绿色 消费 究竟 是 身份 建构 还 是 环境 关 垃圾 分 类 看 作 是 对 环保 目标 的 承诺 ， 那 么 他 可 能 
心 呢 ? 道德 自我 调节 机 制 和 道德 认同 机 制 主要 从 会 持续 绿色 。 把 绿色 消费 活动 看 作 目 标 进展 还 是 
一 般 的 道德 心理 给 与 了 比较 充分 的 解释 , 但 略 显 承诺 ， 部 分 取决 于 他 是 注意 下 级 目标 还 是 上 级 目 
FW, 更 重要 的 是 ， 也 没有 回答 这 一 核心 问题 ,为 标 (Fishbach, Dhar, & Zhang, 2006): 如 果 关 注 上 级 


了 更 微观 、 具 体 地 了 解 
据 文献 资料 做 进一步 地 
观 的 结合 。 在 阐述 相关 


绿色 消费 心理 , 我 们 将 依 
解析 ， 以 便 实现 宏观 与 微 
因素 的 基础 上 ， 我们 将 构 


目标 (以 环境 为 导向 ,关注 


资源 和 环境 的 可 持续 )， 


消费 者 会 把 绿色 活动 看 作 承 诺 ， 会 继续 围绕 这 一 
上 级 目标 持续 地 开展 绿色 活动 。 如 果 个 体 更 关注 
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建 基 于 个 体 生 活 方式 的 绿色 消费 模型 ， 从 个 体 差 自身 利益 (以 自我 为 导向 ,关注 身份 建构 )， 消 费 
异 的 视角 尝试 回答 这 一 问题 。 者 更 可 能 把 行为 看 作 目 标 进 展 ， 认 为 在 一 定 程度 
41 ”调节 因素 上 已 完成 , 增加 随后 享乐 消费 ( 吴 波 等 ,2016)。 FE 
4.1.1 ”中心 位 置 与 次 要 位 置 是 关注 上 级 目标 还 是 下 级 目标 呢 ? 亲 环境 价值 
购买 行为 是 联结 自我 价值 系统 的 一 条 途径 ， 取向 高 的 个 体 更 可 能 将 注意 放 在 上 级 目标 上 
也 是 自我 觉 知 的 一 种 方式 ， 因 为 消费 选择 往往 符 (Miller & Effron, 2010), 也 更 容易 将 活动 当 作 目 
合 个 人 根深 蒂 固 的 价值 观 。Carrington 等 (2014) 对 he 反之 亦 然 , 亲 环 境 价值 取向 低 的 个 体 更 
此 作 了 研究 。 对 于 伦理 价值 处 于 中 心 位 置 的 消费 能 将 注意 放 在 下 级 目标 上 , 也 更 容易 将 环保 活 
者 而 言 ， 在 早期 阶段 他 们 需要 制定 购物 方案 , 但 ean. 
逐渐 地 形成 了 与 伦理 规范 相 一 致 的 消费 习惯 ,而 414 ”个 人 利益 与 社会 利益 
习惯 会 让 决策 变 地 自动 化 (Carrington et al., 2014); 绿色 消费 涉及 个 体 利益 与 社会 利益 的 冲突 : 
对 于 他 们 来 说 ， 如 果 为 了 追求 价格 、 奢 侈 以 及 享 绿色 产品 价格 高 (Griskevicius et al., 2010), 功效 
乐 而 牺牲 伦理 价值 ， 他 们 会 感到 失调 ， 所 以 这 类 低 (Luchs et al., 2010), 与 消费 习惯 不 一 致 (Deng,， 
消费 者 表现 出 极 强 的 “稳定 性 ”与 之 相反 的 是 ， 当 2015); 尤为 重要 的 是 , 绿色 消费 的 受益 者 不 是 个 
伦理 价值 处 于 次 要 位 置 时 , 伦理 价值 并 不 是 核心 人 而 是 整个 社会 , 更 是 长 远 的 未 来 ,然而 ,对 利益 
关注 , 虽然 也 会 购买 绿色 产品 , 但 这 一 行为 的 发 冲突 的 感知 存在 个 体 差 异 , 会 受到 消费 者 价值 观 
生 具 有 偶然 性 (Carrington et al., 2014); 当 再 次 需 念 的 调节 。 绿 色 消 费 者 更 可 能 购买 绿色 产品 ,可 
要 他 们 牺牲 个 人 利益 时 ， 比 如 金钱 时间， 他 们 会 以 通过 动机 推理 降低 产生 属性 冲突 所 造成 的 失调 ， 


迅速 远离 绿色 产品 ， 导 致 绿色 消费 的 “波动 性 ”。 比如 凸显 环保 属性 的 价值 (Naylor, Droms, & Haws, 
4.1.2 ”内 部 动机 与 外 部 动机 2009), 正面 评价 非 环 保 属性 (Haws et al., 2012)。 
个 体 参 与 绿色 消费 的 动机 可 能 是 出 于 外 在 的 所 以 ,对 于 他 们 而 言 , 个 人 利益 与 社会 利益 的 冲 


印象 管理 ,也 可 能 是 出 于 内 在 的 环境 关心 。 研 究 
ER, 动机 类 型 会 调节 “参与 环保 活动 与 后 续 消 
费 行为 ”的 之 间 关 系 ( 吴 波 等 ,2016)。 具 体 来 说 ， 
当 个 体形 成 了 基于 环境 关心 的 内 在 动机 后 ,参与 
保护 环境 的 活动 不 会 降低 随后 的 绿色 消费 ,这 是 难以 再 继续 坚持 绿色 消费 ,这 是 因为 消费 者 没 法 
因为 参与 环保 活动 激活 了 道德 自我 ， 增 强 了 消费 持续 投入 认 知 资源 化 解 利益 冲突 。 

者 的 环保 责任 感 ， 从 而 促进 了 绿色 消费 ; 但 如 果 42 ”基于 个 体 生活 方式 视角 的 理论 整 

个 体 没 有 形成 内 在 动机 ,参与 环保 活动 会 实现 道 人 口 统计 变量 是 进行 市 场 细 分 的 最 常用 的 广 
德 自我 的 建构 ， 进 而 降低 自我 道德 要 求 ， 增 加 随 法 之 一 , 但 人 口 统计 学 变量 的 预测 作用 是 有 限 的 ， 
后 的 享乐 消费 ( 吴 波 等 , 2016)。 基于 个 体 生活 方式 的 市 场 细 分 则 越 来 越 受到 关注 。 


突 感知 较 弱 ， 从 而 增强 了 绿色 消费 的 稳定 性 
(Haws et al., 2012)。 但 如 果 环 境 保 护 并 不 是 个 

的 优先 关注 对 象 (处 于 次 要 位 置 )， 绿色 消费 实现 
自我 建构 之 后 ,意味 着 个 人 目标 的 实现 ,往往 就 
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生活 方式 是 指 从 总 的 和 最 广泛 意义 上 对 个 体 
生活 产生 影响 的 一 种 价值 取向 。 伦 理 价 值 会 或 多 
或 少 整合 到 自我 系统 中 人 (Krettenauer & Hertz, 
2015), 不 同 消费 者 也 会 不 同 程度 地 关注 产品 伦理 
属性 。 产 品 伦理 属性 是 道德 原则 在 消费 领域 的 反 
上 映 ， 这 些 属 性 与 各 种 社会 问题 (如 ,雇佣 关系 ) 和 
环境 问题 (如 ， 回 收 利用 、 避 免 污 染 ) 有 关 (Luchs et 
al., 2010)。 根 据 伦理 价值 在 价值 系统 中 的 位 置 ， 可 
以 笼统 地 将 消费 者 分 为 深 绿 、 浅 绿 和 非 绿 色 消 费 
者 ， 他 们 拥有 不 同 的 生活 方式 : 对 于 非 绿色 消费 
者 来 说 , 个 人 利益 处 于 核心 位 置 、 伦 理 价值 无 关 
紧要 ， 会 直接 排斥 绿色 消费 , 由 于 非 绿色 消费 者 
并 不 关心 有 关 环 境 保护 的 问题 ， 有关 这 一 对 象 的 
分 析 将 暂时 忽略 (进一步 讨论 可 见 展 望 部 分 )。 对 于 
浅 绿 消费 者 而 言 , 个 人 利益 处 于 核心 位 置 、 伦 理 
价值 处 于 次 要 位 置 , 环境 关心 并 没有 完全 内 化 、 
只 是 表层 接受 , 更 可 能 通过 绿色 消费 表达 其 道德 
身份 。 对 于 深 绿 来 说 ,环境 关心 已 经 内 化 为 自我 
的 核心 一 部 分 ,占据 更 为 中 心 的 位 置 , 形成 了 绿 
色 生 活 方式 。 

前 文 阐述 了 绿色 消费 的 两 个 机 制 ， 它 们 究竟 
是 哪个 更 起 作用 呢 ? 对 此 , 我 们 将 从 消费 者 生活 
方式 的 视角 来 整合 绿色 消费 的 心理 机 制 。 消 费 者 
生活 方式 不 同 , 绿色 消费 的 心理 机 制 也 不 同 。 道 
德 自我 调节 机 制 和 道德 认同 机 制 并 不 是 对 立地 ， 
而 是 可 以 互 为 补充 ， 只 是 适应 对 象 存在 个 体 差 
异 。 从 个 体 差异 的 视角 来 看 ， 道 德 认同 也 有 高 低 ， 
像 一 个 正 态 分 布 ， 深 绿 消 费 者 、 浅 绿 消 费 者 和 非 
绿色 消费 者 反映 了 个 体 道德 认同 的 内 化 程度 ,分 
别 对 应 于 道德 认同 高 水 平 、 一 般 水 平和 低 水 平 。 
道德 认同 理论 可 以 较 好 地 解释 深 绿 消费 者 和 非 绿 
色 消 费 者 的 表现 ， 即 深 绿 消费 者 积极 购买 、 非 绿 


色 消 费 者 则 坚决 排斥 。 人 处 于 道德 认同 一 般 水 平 上 
的 浅 绿 消费 者 则 表现 出 更 多 的 策略 性 、 多 变性 ， 
如 绿色 消费 之 后 的 偷窃 , 道德 认同 理论 则 无 法 予 
以 充分 解释 。 道 德 自我 调节 机 制 则 可 以 很 好 地 解 
释 浅 绿 消费 者 的 表现 : 当 感 知 到 道德 自我 较 低 时 
就 实施 绿色 消费 ， 当 绿色 消费 满足 了 道德 自我 的 
建构 就 允许 自己 不 再 “绿色 ”。 但 道德 自我 调节 机 
制 却 无 法 揭示 一 个 特殊 的 消费 群体 一 一 深 绿 消费 
者 ， 因 为 他 们 的 绿色 消费 表现 处 于 比较 稳定 的 状 
态 。 所 以 , 道德 认同 理论 比较 适合 深 绿 消费 者 ， 而 
道德 自我 调节 机 制 更 适合 浅 绿 消费 者 。 

在 此 基础 上 , 为 了 更 好 地 理解 深 绿 和 浅 绿 消 
费 者 的 差异 ,本 文 将 从 个 体 生活 方式 的 视角 分 析 
绿色 消费 的 过 程 。 生 活 方式 的 差异 构成 了 个 体 行 
为 差异 的 基础 ， 即 使 个 体会 偶尔 离开 已 有 的 生活 
方式 , 但 最 终 还 是 要 重新 回归 。 基 于 此 , 我 们 构建 
了 一 个 “三 阶段 "驱动 链条 以 此 区 分 深 绿 与 浅 绿 消 
费 者 加 工 的 差异 : 生活 方式 不 同 构成 了 深 绿 和 浅 
绿 消 费 者 差异 的 基础 ， 绿 色 消 费 过 程 是 个 体 生活 
方式 的 具体 体现 ， 而 冲突 化 解 的 方式 最 终 导致 消 
费 者 回归 各 自己 有 的 生活 方式 。 概 念 模型 可 见 图 
1。 具 体 介绍 如 下 : 

阶段 一 : 在 绿色 消费 之 前 ,生活 方式 的 差异 
构成 了 绿色 消费 的 背景 。 价 值 取向 作为 一 种 底 色 
会 渗透 到 个 体 消费 生活 的 方方面面 , 从 产品 选 购 ， 
到 日 常 节约 ， 再 到 垃圾 处 理 。 对 于 深 绿 者 来 说 ， 伦 
理 价 值 处 于 核心 位 置 ,形成 了 绿色 生活 方式 ， 而 
绿色 生活 方式 可 以 在 意识 层面 和 潜意识 层面 影响 
绿色 决策 。 但 对 于 浅 绿 消费 者 ,伦理 动机 处 于 次 


要 位 置 , 个 人 利益 则 处 于 核心 位 置 ， 消费 者 也 会 
偶尔 进行 一 次 绿色 购买 , 但 它 是 其 他 个 人 需求 没 
有 凸显 的 结果 。 


冲突 化 解 方式 


图 1 基于 个 体 生活 方式 的 绿色 消费 模式 建构 
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阶段 二 : 绿色 消费 过 程 是 个 体 生活 方式 差异 
的 具体 体现 。 由 于 绿色 消费 具有 道德 属性 ， 深 绿 
和 浅 绿 消费 者 都 能 从 绿色 消费 过 程 中 满足 各 自 需 
求 ， 即 环境 关心 和 身份 建构 。 浅 绿 消费 者 形成 了 
以 个 人 利益 为 中 心 的 生活 方式 ， 从 而 衍生 出 绿色 
肖 费 的 外 部 动机 (身份 建构 )， 将 绿色 消费 当做 一 
种 目标 进展 ， 其 本 质 是 利己 , 满足 自我 建构 的 需 
求 ， 当 自我 建构 完成 之 后 , 这 一 工具 的 价值 便 不 
复 存 在 。 深 绿 消费 者 则 形成 了 以 伦理 关注 为 核心 
的 生活 方式 ， 从 而 衍生 出 绿色 消费 的 内 部 动机 ( 环 
境 关 心 ), 将 绿色 消费 当做 一 种 目标 承诺 。 

阶段 三 : 在 绿色 消费 之 后 ， 冲 突 化 解 将 导致 
个 体 回归 已 有 生活 方式 。 绿 色 消 费 涉 及 冲突 化 解 ， 
冲突 化 解 的 能 力 会 影响 绿色 消费 的 稳定 性 。 浅 绿 
消费 者 的 生活 方式 不 是 以 伦理 关注 为 核心 的 ， 并 
未 养 成 绿色 消费 习惯 , 更 倾向 于 将 一 次 绿色 消费 
活动 当做 目标 进展 ; 这 导致 他 们 很 难 持 续 投 入 认 
知 资源 化 解决 策 冲 突 ， 最 终 会 回归 以 一 个 人 利益 
为 中 心 的 已 有 生活 方式 。 与 之 相反 的 是 , 深 绿 消 
费 者 的 伦理 价值 处 于 核心 位 置 , 养 成 了 绿色 消费 


any 


需要 从 理论 上 继续 深入 以 下 三 个 方面 研究 : 

第 一 ， 谁 更 可 能 通过 绿色 产品 构建 自我 ? 绿 
色 产 品 具有 低 流 行 -高 价格 的 特点 ( 王 财 玉 等 ， 
2017; Gupta & Sen, 2013)。 一 方面 , 低 流 行 可 以 彰显 
独特 性 。Poon 等 (2015) 研 究 认为 ， 只 有 得 到 自我 肯 
定之 后 社会 排斥 才能 让 个 体 敢 于 坚持 对 低 流 行 绿 
色 产 品 的 选择 。 低 流行 意味 着 风险 , 但 也 可 以 彰显 
独特 性 , 研究 发 现 ， 消费 者 会 故意 选择 独特 产品 以 
突显 与 他 人 的 不 同 (Steinhart, Kamins, Mazursky, & 
Noy, 2014; Wan, Xu, & Ding, 2014)。 另 一 方面 ， 高 
价格 则 可 以 传递 身份 信号 。 绿 色 产 品 较 高 的 价格 
可 以 传递 地 位 信息 ， 尤 其 在 公共 场合 消费 时 能 间 
接 满 足 地 位 的 需求 (Griskevicius et al., 2010)。 相对 
于 低 社 会 经 济 低位 者 ,高 社会 经 济 地 位 者 具有 较 
强 的 自我 肯定 (Kraus, Piff, Mendoza-Denton, 
Rheinschmidt, & Keltner, 2012). 基于 此 , 我 们 认为 ， 
高 社会 经 济 地 位 者 更 可 能 选择 绿色 产品 ( 低 流行 - 
高 价格 ) 构 建 道德 自我 ， 尤 其 在 遭 到 社会 排斥 后 。 
第 二 ， 环 境 关 心 者 是 否 也 会 < 有心 无 力 ”? 这 
问题 涉及 到 绿色 消费 愿 不 愿 与 能 不 能 的 问题 。 


的 习惯 (生活 方式 ), 并 将 绿色 消费 当做 目标 承诺 ; 
不 仅 冲突 感知 程度 较 弱 ,而且 只 需要 投入 较 少 的 
认 知 资源 就 可 以 化 解决 策 ， 绿色 消费 之 后 能 够 继 
续 绿色 ,也 将 进一步 强化 已 有 的 绿色 生活 方式 。 
从 总 体 上 来 看 , 道德 自我 调节 现象 在 绿色 消 
费 领域 还 普遍 存在 着 , 源 于 环境 关心 的 深 绿 消费 
者 可 能 只 是 一 个 微小 群体 。 但 发 现 个 体 差 异 并 不 
是 为 了 区 隔 群 体 , 通过 探讨 深 绿色 消费 者 不 同 于 
浅 绿色 消费 者 的 表现 及 其 机 制 ， 主 要 是 为 了 促进 
浅 绿 到 深 绿 的 培育 。 环 境 问题 的 彻底 解决 ， 需 要 
消费 者 形成 基于 环境 责任 的 绿色 生活 方式 。 只 有 
当 个 体 从 一 次 或 几 次 亲 环 境 行为 上 升 到 绿色 生活 
方式 的 采纳 ， 从 浅 绿 转换 为 深 绿 , 绿色 消费 才 是 稳 
定 地 、 一 致 地 , 才能 防止 绿色 消费 之 后 不 再 “绿色 ”。 


5 总 结 与 展望 


绿色 消费 是 个 体 亲 社 会 的 表现 形式 , 植 根 于 
一 般 领域 的 道德 自我 ,本文 从 道德 自我 的 视角 探 
讨 了 绿色 消费 的 两 种 表现 。 道 德 自 我 存在 个 体 差 
异 , 绿色 消费 也 表现 出 了 极 大 的 复杂 性 ,在 道德 
自我 调节 之 下 一 些 人 绿色 消费 之 后 不 再 绿色 ， 而 
另外 一 些 人 在 道德 认同 驱动 下 绿色 消费 之 后 依然 
绿色 。 为 了 进一步 揭示 绿色 消费 背后 的 复杂 心理 ， 


绿色 消费 涉及 冲突 化 解 ， 这 依赖 于 自我 控制 资源 ， 
比如 垃圾 分 类 对 生态 环境 有 利 , 但 分 类 的 过 程 则 
需要 耗费 个 体 的 认 知 资源 ， 所以, 绿色 消费 会 耗 
费 自 我 控制 资源 。 雪 上 加 霜 的 是 , 现实 生活 会 耗 
费 更 多 的 自我 控制 资源 。 在 激励 的 社会 竞争 中 ， 
个 体 所 承受 的 工作 、 经 济 以 及 人 际 等 压力 也 在 不 
断 消耗 自我 控制 资源 。 自 我 控制 资源 损耗 会 引发 
冲动 消费 (Trudel & Murray, 2013); 更 为 重要 的 是 ， 
它 还 会 降低 个 体 的 道德 要 求 ， 比 如 , Mitchell, Baer, 
Ambrose, Folger 和 Palmer (2018) 人 研究 发 现 ， 绩效 
压力 的 感知 激发 工作 场所 欺骗 行为 。 环 境 关 心 者 
虽然 道德 认同 水 平 较 高 , 但 自我 控制 资源 被 严重 
损耗 后 还 能 不 能 实施 绿色 消费 呢 ? 

第 三 ,， 非 绿色 消费 消费 者 背后 心理 机 制 是 什 
么 ? 遭 到 排斥 后 一 些 个 体会 转向 环境 保护 ， 通 过 
绿色 消费 重建 自我 ， 这 说 明道 德 还 是 一 个 选项 ; 
但 也 有 研究 发 现 ,一 些 个体 在 遭 到 排斥 后 会 表现 
出 极 强 的 物欲 ,进而 通过 购买 高 地 位 商品 重建 自 
我 (e.g., Jiang, Zhang, Ke, Hawk, & Qiu, 2015)。 物 
质 主义 与 绿色 消费 是 相互 排斥 的 , 我 们 将 这 类 物 
质 主义 取向 个 体 归 之 为 非 绿 色 消 费 者 。 那 么 , 他 
们 硼 后 的 心理 机 制 是 什么 呢 ? 研究 发 现 , 道德 推 
脱 (Moral Disengagement) 可 以 使 道德 自我 调节 功 
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能 失效 (Bandura，1999)， 并 使 得 个 体 很 容易 违反 
道德 规范 。 基 于 此 , 我们 认为 ， 遭 到 社会 排斥 后 ， 
道德 推脱 者 更 可 能 选择 物质 满足 来 缓解 压力 。 道 
德 推脱 可 以 让 非 绿色 消费 者 心安 理 得 地 不 关心 环 
境 问 题 ， 道 德 自我 调节 让 浅 绿 消 费 者 摇摆 在 物质 
主义 与 环境 保护 之 间 ， 而 道德 认同 则 让 深 绿 消费 
者 以 一 贯 之 地 关心 环境 问题 ， 三 个 理论 共同 支撑 
起 非 绿 、 浅 绿 以 及 深 绿 消费 者 的 选择 偏好 。 其 中 ， 
道德 推脱 对 绿色 消费 的 影响 尚 需 研 究 予 以 证 实 。 

在 现实 生活 中 ,消费 者 对 缓解 环境 恶化 具 
重要 的 作用 。 随 着 我 国 城镇 化 的 加 速 ， 越 来 越 多 
的 人 将 在 城市 生活 ， 与 自然 的 关系 也 会 进一步 芷 
远 。 提 高 消费 者 的 环境 关心 是 一 个 系统 工程 ， 如 


降 ， 环 保 行为 也 相应 下 降 ; 从 根本 上 来 说 ， 这 可 
能 和 青少年 伦理 价值 取向 的 下 降 有 关 (Wray-Lake， 
Syvertsen, & Flanagan, 2015)。 培 养 个 体 的 绿色 生 
活 方式 是 保护 环境 的 根本 举措 , 但 它 的 养 成 不 是 
简单 靠 媒 体 宣 传 、 政 府 引 导 短 时 间 内 所 能 形成 ， 
更 需要 通过 学 校 教育 进行 系统 的 渗透 ， 比 如 ， 
Erdogan (2015) 研 究 发 现 环境 教育 能 有 效 提 升 未 
成 年 学 生 的 环保 行为 。 所 以 , 未 来 研究 应 该 关注 
青少年 群体 的 环境 关心 及 其 教育 策略 。 

第 三 ， 提 升 消 费 者 环境 关心 与 个 人 福 社 是 冲 
突 的 吗 ? 人 们 似乎 认为 ， 个 人 幸福 和 生态 环境 的 
可 持续 是 冲突 地 。 为 了 有 一 个 可 持续 的 生存 环境 ， 
人 们 应 刻意 减少 个 人 的 物质 欲望 , 这 要 求人 们 以 


何 标本 兼治 ， 这 需要 政府 、 企 业 以 及 学 校 的 共同 
投入 。 从 治标 的 角度 来 说 ,企业 如 何 有 效 进行 广 
告 说 服 促进 绿色 消费 ， 从 治本 的 角度 来 说 ， 则 需 
要 提升 个 体 的 环境 关心 。 这 是 因为 ， 如 果 消 费 者 
只 是 出 于 身份 建构 的 动机 ,绿色 广告 即使 有 效 地 
促进 了 绿色 购买 , 但 会 引发 后 续 的 非 绿色 行为 发 
生 ， 比 如 享乐 。 所以， 从 根本 上 来 说 , 需要 提升 个 
体 环境 关心 、 养 成 绿色 生活 方式 。 但 我 们 也 需要 
澄清 一 个 前 提 , 那 就 是 绿色 生活 方式 和 个 人 福 社 
是 冲突 的 吗 ? 具体 介绍 如 下 : 

第 一 ， 如 何 根据 不 同 的 消费 动机 制定 营销 策 
略 ? 作为 企业 ,促进 绿色 购买 采用 最 多 的 是 绿色 


牺牲 自己 的 方式 来 做 出 一 些 环保 行为 (Seegebarth， 
Peyer, Balderjahn, & Wiedmann, 2016)。 但 这 种 对 
于 个 人 利益 和 环境 利益 的 权衡 可 能 使 一 些 人 不 太 
愿意 牺牲 自我 ， 从 而 降低 绿色 消费 。 比 如 ， 消 费 者 
为 入住 高 档 酒 店 支付 了 不 菲 的 价格 ,他 会 认为 自 
己 理应 享受 优质 服务 , 不 愿意 牺牲 “优质 体验 ”来 
节约 资源 ; 所以, 高 档 酒 店 提示 消费 者 节约 用 电 
会 降低 顾客 评价 ,， 并且 实 际 用 电量 反 会 增加 , 但 快 
捷 酒 店 则 没有 这 种 效应 (Wang，Krishna， 久 
Mcferran, 2017)。 但 也 有 一 些 研究 发 现 , 绿色 消费 
能 够 提高 个 人 内 在 满足 感 (Verhofstadt，van 
Ootegem, Defloor, Bleys，2016)， 并 能 增强 生活 满 


广告 干预 。 但 广告 说 服 效果 依赖 于 广告 信息 与 消 
费 者 心理 的 契合 度 。 消 费 者 接触 到 绿色 广告 信息 
后 并 非 是 简单 地 接受 ， 而 是 会 经 过 自身 的 价值 系 
统 进行 过 滤 ; 如 果 绿 色 广 告 信息 与 价值 取向 相 冲 
突 ， 则 会 引起 心理 阻抗 ,根据 本 文 文献 梳理 ,我 们 
认为 ,广告 说 服 策略 可 以 分 作 两 类 : 以 自我 为 目 
标 和 以 环境 为 目标 。 对 于 浅 绿 消费 者 而 言 ， 由 于 
个 人 利益 处 于 核心 位 置 ， 道德 身份 建构 的 目的 仍 
旧 是 个 人 利益 , 所 以 , 广告 诉求 应 从 现实 因素 ( 质 
量 、 价 格 等 ) 和 道德 因素 (道德 身份 建构 ) 两 个 方面 
共同 提升 消费 者 的 个 人 利益 感知 ; 但 对 于 环境 关 
心 者 则 更 应 该 凸显 产品 在 环境 保护 方面 的 效用 。 
第 二 ， 如 何 提升 青少年 群体 的 环境 关心 而 不 
是 身份 建构 ? 年轻 一 代 的 绿色 消费 行为 具有 重要 
意义 ,因为 他 们 是 未 来 社会 的 工作 者 、 消 费 者 ,更 
是 未 来 社会 的 创造 者 。 但 Krettenauer (2017) 人 研究 
发 现 ， 相 对 于 青少年 早期 和 中 期 , 青少年 晚期 道 
德 判 断 的 规约 性 和 对 自然 情感 的 亲和力 都 显著 下 


lim 


AJE (Binder & Ann-Kathrin, 2017)。 所 以 ， 需 要 更 
多 心理 学 相关 研究 进一步 澄清 消费 者 环境 关心 与 
个 人 福 社 的 关系 ， 从 而 更 好 助 推 绿色 社会 的 发 
展 。 
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The dilemma of green consumption: identity construction 
or environmental concern? 
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Abstract: Green consumption is an ethical issue, including two types of motivation: Identity construction 
and environmental concern. Green consumption based on identity construction would lead to the instability 
of green consumption, even lies and theft, and its psychological mechanism was moral self-regulation. The 
green consumption performance based on environmental concern was the opposite, and mechanism of moral 
identity played a role. So, was it identity construction or environmental concern? It might be influenced by 
many factors. On this basis, we built a green consumption model based on individual life style, which 
clarified the problem from the perspective of individual differences. Finally, Future research needs to focus 
on green consumption from theory and practice. 
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